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 摘要 
近二十年来，医疗器械行业发展迅速，医疗设备使用维修与保养是每一个
医疗设备使用单位必须面对的课题，如此庞大的医疗器械市场需要相应完善的
售后服务体系提供保障，医疗设备售后服务作为联系企业与客户之间的纽带具
有越来越重要的意义，为相关企业提供了极大地发展机遇。除了设备的供应商
提供必要的保修外，近年来专业的医疗器械售后服务企业成长很快，成为新兴
的朝阳行业。 
本文以 SW 医疗设备科技有限公司为研究案例，从大的研究背景出发，首先
介绍了公司的相关情况，并评估了公司的营销现状，结合营销战略的历史演变、
管理思想和发展趋势，借助公司战略和营销战略的理论和方法，系统分析出类
似于 SW 公司的医疗器械售后服务企业的营销战略。针对这类企业的实际状况和
特点，本文具体分析了医疗器械售后服务行业的宏观环境与微观环境，以表明
医疗器械售后服务企业的生存环境和发展态势。同时运用内外部因素评价矩阵、
SWOT 分析框架、SPACE 矩阵、安索夫矩阵和大战略矩阵等方法对 SW 公司进行了
深入细致的分析，制定了公司的战略目标与财务目标，结合包括市场细分战略、
目标市场选择与定位战略、营销组合策略以及营销费用预算等营销战略内容构
成，最后运用定量战略计划矩阵匹配出公司的营销战略方案，规划公司营销工
作的远景目标和发展方向，为类似 SW 公司这种医疗器械售后服务企业营销战略
工作开展提供了可借鉴经验和建设性意见。 
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 Abstract 
With the rapid development of medical appliance industry in the past twenty 
years, medical appliance maintenance is a necessary and important issue that every 
medical institution must face. As a perfect after-sale service system is needed to 
support the huge market of medical apparatus and equipment, after-sale service for 
medical appliance could be increasingly important as the link between the producers 
and the customer, providing great opportunities for the development of medical 
appliance producers. In addition to the necessary warranty that equipment suppliers 
provide, professional medical appliance after-sale service enterprises are growing 
rapidly in recent years and after-sale service for medical appliance is becoming one 
of the sun-rising industry. 
This article takes SW medical instruments Technology Co., Ltd for case study. 
Starting from the grand research background ， this article introduces basic 
information of the company in the first place and assesses the company's marketing 
status quo. Combined with the historical evolution，theories of management and the 
development trend of the thought of marketing strategy, the article carries out a 
systematic analysis of marketing strategy for after-sale service companies similar to 
SW company with the help of the theories and methods of the company strategy and 
marketing strategy. In view of the actual situations and the characteristics of this 
kind of enterprises, this article analyzes the macro and micro environment of medical 
appliance after-sale service industry to indicate the enterprise's survival environment 
and development trend. At the same time，this article applies methods as internal and 
external factor evaluation matrix, SWOT analysis framework, SPACE matrix, the 
Ansoff matrix and the grand strategy matrix to conduct in-depth and detailed 
analysis on SW company and to set the strategic and financial goals including the 
strategy of market segmentation, target market selection and positioning strategy, 
marketing strategy mix and marketing expenses budget. Finally，this article finds out 
dominant marketing strategy by method of quantitative strategic planning matrix ，
draws up a plan for future target and development direction of SW company’s 
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marketing work and provides some referential experience and constructive 
suggestions for medical device after-sale service enterprises similar to SW company. 
 
 
Key words: medical appliance；after-sale service；marketing strategy 
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1. 引言 
1.1 研究背景和研究意义 
1.1.1 研究背景 
（1）对医疗服务的需求，推动医疗器械行业发展迅猛 
医疗器械是指：单独或者组合使用于人体的仪器、设备、器具、材料或者
其他物品，包括所需的软件。①如果说全球经济衰退带来制造业不景气，那么医
疗器械行业是一个例外。发达国家具有健全的社会医疗保障体系和先进的医疗
技术，对医疗器械具有稳定需求；以中国为首的新兴市场国家中等收入水平消
费者对医疗保健服务需求的增长，将推动医疗器械市场持续增长。2011 年全球
医疗器械市场总值已达约 3120 亿美元②，据医疗保健市场研究出版商 Kalorama 
Information 发布的《全球医疗器械市场》报告预测，未来几年全球医疗器械
市场仍将保持 4%-6%的速度增长。 
我国作为人口大国，在收入水平不断提升、人口结构老龄化、消费观念升
级、政策鼓励扶持等因素推动下，医疗器械市场需求持续保持增长，2006-2011
年我国医疗器械行业的销售收入增长率均在 18%以上，2011 年销售收入总额达
1354.27 亿元③。庞大需求拉动医疗器械供给增长，自 20 世纪 90 年代以来我国
医疗器械工业总产值保持 10%以上的平均增幅，09 年新医改再推一把，产品数
量和科技含量也不断提升，2010 年我国医疗器械工业总产值突破 1000 亿元，
2011 年达 1384.71 亿元④。 
我国医疗器械行业与发达国家尚存在较大差距：从医疗器械市场规模与药
品市场规模的对比来看，全球医疗器械市场规模大致为全球药品市场规模的
40%，而我国这一比例尚不到 15%；从人均医疗器械费用来看，我国目前医疗器
                                                             
①本文中同时使用“医疗器械”和“医疗设备”的概念，不加以区分。 
②数据来源：2011 医疗器械行业分析报告，中国农业银行，2012. 
③数据来源：中国医疗器械行业分析报告（2011 年 4 季度），中经网数据有限公司，2012.2. 
④数据来源：中经网产业数据库
http://202.116.92.18:83/aspx/ShowSubject.aspx?DBAlias=cedb_hyyear&ReportID=1050&NodeURL=yy&Report
Name=医疗仪器设备及器械制造业 
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械人均费用仅为 6 美元/人，而主要发达国家人均医疗器械费用大都在 100 美
元/人以上，瑞士更是达到 513 美元/人。因此，我国的医疗器械市场具有巨大
的发展潜力。 
（2）技术与观念的发展，推动医疗器械行业走向完善售后服务 
技术的不断革新引导了全球医疗器械诊断与应用的发展，高精尖医疗设备
的广泛应用与医疗器械的高度资产专用性，使得医院对售后服务的依赖性逐渐
增强，医疗设备成为医疗质量的重要环节之一，据欧美临床案例统计，因医疗
设备造成人身伤害占医疗投诉量的 1/3，国内统计的医疗设备的质量问题所引
起的医疗事故占全事故的 17%。医院对医疗器械售后服务的需求不仅局限于保
障设备正常运行，还包括提高运行质量、提高运行效率、设备功能增强和充分
发挥效能等多个层面的需求。通常的医疗器械售后服务包括：操作、使用人员
的现场技术培训，常见故障的处理与简单维修技术培训，国内外新技术运用交
流、进修，设备维护和紧急故障处理，设备的升级、巡检、技术咨询，消耗品
与零配件的更新等。这要求必须有一支专业技术队伍对医疗设备提供测评、保
养、维修等服务。 
而随着高技术及长效性产品的出现，医院对产品的售后服务提出了愈来愈
高的要求，医疗器械售后服务模式也随之演变。早期的售后服务处于消除客户
抱怨和后顾之忧阶段，仅仅是设备供应商为了生存和发展解决客户抱怨，提供
产品维护、维修及技术服务；随后发展到了为客户着想及换位思考阶段，供应
商开始把自己当成客户，从主观愿望出发，努力提供贴近实际的服务方案及附
加值服务，变被动为主动；到如今，已发展为“以客户为中心”的服务新理念
阶段，要求各归其位、各司其职，遵循市场规律，本着双赢遵旨，与客户共同
发展，建立长期合作关系。 
技术与观念的发展，使得医疗器械售后服务逐渐发展成为一个重要的行业
分支，售后服务不再仅仅被用来作为协助设备销售的附加业务，更是逐渐作为
独立的、以获取利润为目的的服务来提供。国内的经验数据显示三级医院每年
支出医疗设备总值的 1%-3%用于维护维修，而美国大医院的相应比例一般为
3%-7%左右。每一台医疗器械的使用都必然伴随着售后服务，医疗器械行业的迅
猛增长即意味着医疗器械售后服务这块蛋糕的迅速做大，越来越多的医疗器械
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
1. 引言 
3 
企业正在寻求机会利用它们遍布全球的修理、维护和解决问题的服务能力形成
新的竞争力。 
（3）市场发展与行业细分，推动医疗器械售后服务走向专业服务市场 
随着我国市场经济的不断完善和行业的逐步细分，专业的售后服务市场日
渐蓬勃发展，如汽车、电子产品等早已进入了第三方售后服务的时代，在医疗
器械领域则近几年才开始出现。医疗设备供应商将售后服务外包给专业的售后
服务提供商，这种商务流程外包（Business Process Outsourcing，简称 BPO）
能够降低成本，使得生产商从售后服务中解脱出来，专业的售后服务提供商则
凭借其专注服务的优势，有效提高服务质量，提升客户体验，可谓三方共赢。
根据 Blumberg 公司 2006 的调查，美国医疗设备售后服务市场份额厂家占 67%，
第三方服务占 17%，医院自修 16%，意味着第三方售后服务能够分得医疗器械售
后服务市场的一大杯羮。 
第三方维修的竞争优势在于，给医院提供了控制医疗设备服务费用的一种
选择，更加中性，更能真实向用户提供有价值的设备技术信息和选购信息。从
整个行业来看，专业医疗器械售后服务企业作为第三方，独立于产业链上、下
游，打破了医疗器械供应商对高度专用型设备技术的垄断，带来技术扩散，有
利于整个行业技术进步，有利于引入市场竞争机制，最终受益的将是广大医院
乃至病患。 
SW 公司便是一家专业的医疗器械售后服务提供商。本文将在梳理医疗器械
售后服务研究相关文献的基础上，分析医疗器械售后服务市场的宏观、微观环
境，深入剖析公司的内部与外部因素，制定公司的战略目标与财务目标，结合
包括市场细分战略，目标市场选择与定位战略，营销组合策略，以及营销费用
预算等营销战略内容构成，最后运用定量战略计划矩阵匹配出公司的营销战略
方案，规划公司营销工作的远景目标和发展方向，为类似 SW 公司这种医疗器械
售后服务企业营销战略工作开展提供可借鉴经验和建设性意见。 
1.1.2 研究意义 
（1）理论意义 
目前国内外对医疗器械售后服务企业营销战略的研究较少，对医疗器械的
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主要研究对象局限于法规监督、风险防范、标准化建设和对生产企业的研究，
对医疗器械售后服务的研究往往是作为一个市场环节、或者生产企业的一个部
门，尚缺少对医疗器械售后服务这一专门市场的研究。本文以专业的医疗器械
售后服务企业为研究对象，对医疗器械售后服务这一新兴行业进行分析，丰富
了对该领域的研究，对于完善国内医疗器械行业市场研究、相关企业营销战略
研究具有一定的理论价值。 
（2）实践意义 
首先，是 SW 公司做大做强的需要。SW 公司是一个新兴的医疗器械售后服务
型公司，既面对“外患”——强大的跨国企业和国内其他同类公司竞争者；又
面对“内忧”——技术的变化、政策的变化、市场需求的变化。其中任何一个
因素都是公司成长的巨大威胁。因此，有必要建立一个长期的营销战略，这对
SW 公司的中长期发展，具有不可估量的重要价值。 
其次，是 SW 公司凝聚力建设的需要。确立公司总体目标，建立营销战略，
统一公司上下认识，组成一支高效率、凝聚力强的工作团队，是 SW 公司发展的
必要保证。 
最后，是壮大民族医疗器械企业的需要。我国的医疗器械生产、售后服务
市场受国际医疗器械巨头产品入侵和资本介入严重，蚕食着本土企业的市场份
额。在这种形势下，SW 公司要避其锋芒、发展壮大，必须制定营销战略、规划
公司的营销活动，以此作为驱动企业运作和发展的引擎。本文研究对于类似 SW
公司这类民族中小型售后服务企业如何走出一条适合自身发展的创新之路具有
一定的借鉴意义。 
1.2 研究的理论基础和文献综述 
为了研究 SW 公司这类医疗器械售后服务企业的营销战略，有必要借鉴相关
理论的分析方法和研究成果，才会使问题研究更加深刻、充分且具有说服力。
通过对有关经济与管理研究领域理论的考察，我们认为售后服务理论、营销战
略理论和服务营销理论等具有较高的参考借鉴价值，因而将它们作为本论文的
理论基础，同时，不排斥对其他理论的应用。此外，我们考察了国内其他关于
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医疗器械售后服务的文献，作为借鉴的同时以求通过比较寻找研究的突破点与
创新点。 
1.2.1 售后服务理论 
售后服务是指在产品（或服务）的销售行为发生之后，为消费者提供的一
系列服务，提供的主体可以是产品（或服务）的生产制造商、代理商、销售商
或专门的第三方售后服务机构。售后服务的内容主要包括：1、代为消费者安装、
调试产品；2、根据消费者要求，进行有关使用等方面的技术指导；3、保证维
修零配件的供应；4、负责维修服务；5、对产品实行“三包”，即包修、包换、
包退；6、处理消费者来信来访，解答消费者的咨询；7、征集消费者对产品质
量的意见，为产品或服务提供改进建议。① 
最早提出关于售后服务管理的是 Allen 等对维修服务备件的研究②。Cohen
则是对售后服务案例研究最多的一位学者，他研究了众多行业的售后服务案例，
对于售后服务备件的多级库存系统优化问题、售后服务设施选址及相关综合问
题的研究都提出了许多非常有价值的管理方法和管理思想③。随着供应链理论的
发展，2006 年，来自沃顿商学院的一些学者正式提出了“售后服务供应链”
(After-SalesService Supply Chain，简称ASSC；或Service Parts Supply Chain)
的概念。在供应链管理的视角下，必须考虑如何通过合理的契约关系构建售后
服务供应链，以更好的维持制造商、维修商以及用户之间的合作关系。在一定
条件下，基于绩效的合同（如按照用户实际得到的产品可靠性高低来付费）要
比固定付费合同（如按照维修保障付出成本付费）跟能够降低服务供应链的维
修成本并提高产品的可靠性。④⑤⑥ 
支撑售后服务理论的两大核心理念为：以顾客为中心和以质量为中心。 
首先，以顾客为中心是企业赢得长期市场的关键。美国营销学者巴巴拉•杰
                                                             
①李宝力：《基于 MT 公司售后服务的对策及其应用研究》，天津大学， 2008 年 5 月。 
②Allen.S.G.and D.A.D，Esopo.“An Ordering Policy for Repairable Stock Items”， OperationsResarch，
1962，P669-674. 
③Cohen，M. A.，Agrawal，N.，and Agrawal，V.，“Achieving breakthrough service delivery through 
dynamic asset deployment strategies”，Interfaces， 2006，P 259-271.  
④Defense Acquistion University.Defense Acquisition Guidebook.Http://akss.dau.mil/dag，2005a 
⑤Defense AcquistionUniversity.Defense Acquisition Guidebook.Http://akss.dau.mil/dag，2005b 
⑥Plambeck，E. L.，and Zenios，S. A.，“Performance-based incentives in a dynamic principal-agent 
model” Manufacturing and Service Operations Management， 2000，P 240-263. 
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克逊提出的关系营销理论认为，企业要建立、维护和促进与顾客之间的关系，
尽可能使每一位顾客都成为未来的长期客户。以费耐尔模型为基础的对顾客满
意度（Customer Satisfaction Index，简称 CSI）的研究日渐被广泛应用于产
品营销和企业经营战略，并逐渐发展为顾客忠诚度（CL）研究①。国内学者也做
了一系列医疗设备售后服务的满意度调查②③，可见顾客满意度对于医疗设备售
后服务行业同样重要。 
其次，以质量为中心是企业获得顾客长期满意的基础。售后服务管理中强
调顾客关注，这对于质量管理的一般方法有决定性影响。国际标准化组织对质
量的定义是：产品或服务所固有的一组符合现实或潜在需要的特征和特性的总
和。Juran 将服务质量分为五个部分：技术方面（如服务的困难度）、心理方面
（如味道）、时间导向（可靠度和持续性）、契约性（保证服务）和道德方面（如
服务人员的态度、服务诚实）④。由于售后服务是一种过程性活动，服务质量评
价比较困难。我国商务部 2006 年颁布的《商品售后服务评价体系》（sb／
t10401-2006）提供了一个售后服务评审模型（图 1-1），把对企业售后服务的
评审范畴划分为 4 个层次，即：企业内部条件层、服务执行层、客户跟进层和
服务改进层⑤。 
 
 
图 1-1 售后服务评审模型 
资料来源：刘宏琳：“标准化工作的新领域售后服务标准化”，《中国标准化》，2002 年第 2期，P14。 
 
                                                             
①李杰：《TMC 医疗设备公司售后服务质量调查分析》，华南理工大学， 2012 年 4 月。 
②汪黎君，李斌，张立方，钱建国：“2010 年度上海地区医疗设备主流厂商售后服务满意度调查报
告”，《中国医疗设备》，2011 年第 3 期，P6-9。 
③曹少平，李斌，郑蕴欣：“2011 年度上海地区超声影像设备主流厂商售后服务满意度调查报告”，《生
物医学工程学进展》2012 年 第 3 期，P191-193。 
④Joseph M. Juran，“Consumerism and Product Quality”， Quality Progress(New York: American Society for 
Quality Control)，1970，P58. 
⑤刘宏琳：“标准化工作的新领域售后服务标准化”，《中国标准化》，2002 年第 2 期，P14。 
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